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АНОТАЦІЯ 

 

Пояснювальна записка до випускної роботи «Аналіз 

нейромаркетингових тригерів в комунікаційних стратегіях компаній на 

ринку послуг» 72  с., 11 рис.,  5 табл., 50 літературних джерел. 

КОМУНІКАЦІЙНА СТРАТЕГІЯ, МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ, 

НЕЙРОМАРКЕТИНГОВІ ТРИГЕРИ, КОНТАКТНА АУДИТОРІЯ, 

СПОЖИВЧА ПОВЕДІНКА, ЗАЛУЧЕНІСТЬ СПОЖИВАЧІВ, 

ЕМОЦІЙНИЙ ПОДРАЗНИК, ІНОВАЦІЙНИЙ ІНСТРУМЕНТ 

ПРОСУВАННЯ. 

Об’єктом дослідження є організація комунікаційної стратегії на 

основі нейромаркетингового впливу, а предметом – теоретико-практичні 

положення формування системи застосування нейромаркетингових  

тригерів в комунікаціях зі споживачами на ринку послуг. 

Метою випускної роботи є дослідження потенціалу нейромаркетингу 

в системі маркетингових комунікацій та розробка рекомендаційних 

положень, спрямованих на використання нейромаркетингових тригерів в 

комунікаційних стратегіях компаній на ринку послуг. 

Методи дослідження  –  узагальнення і порівняння, табличний та 

графічний прийоми, системний та маркетинговий підхід,   стратегічного 

аналізу, логічного узагальнення та інші. 

Методологічну основу дослідження склали  теорії маркетингу, 

нейромаркетингу та споживчої поведінки, а також окремі положення 

сучасної когнітивної та афективної нейронауки. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у рекомендаціях 

щодо пропозицій відносно формування комунікаційної політики компаній 

за допомогою нейротехнологій. 

Значущість виконаної роботи та висновки : ефективність досліджень 

полягає у тому, що сморід булі розроблені та передані на розгляд до 

мережі салонів «PIED – DE – POULE». 
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Сектор застосування і ступінь впровадження матеріалів 

кваліфікаційної роботи рекомендацій в галузі підвищення ефективності 

комунікаційного впливу на ринку салонних послуг за рахунок 

застосування нейромаркетингових тригерів. 

Рекомендації щодо використаних результатів доцільно враховувати в 

комунікаційних кампаніях підприємств, які працюють на ринку салонних послуг. 

Прогнозні припущення про розвиток об’єкту і предмету дослідження 

набуває подальшого розвитку активне впровадження технологій 

нейромаркетингу в комунікаційні стратегії компаній. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. В сучасних умовах насиченого 

ринку та обмежених ресурсів споживачів вектор маркетингових зусиль 

зміщується в сторону стратегії маркетингових комунікацій, які відіграють 

одну з основних ролей  в створенні конкурентних переваг компанії. 

Актуальним завданням для прикладного маркетингу, стає оцінка 

потенціалу та визначення найбільш перспективних можливостей, в галузях 

практичної маркетингової діяльності суттєвий прогрес досягається завдяки 

появі принципово нових методів дослідження, що дозволяють отримати 

більш достовірну інформацію про поведінку споживачів, їх передумови у 

виборі товарів та послуг, а так само їх неусвідомленої поведінки 

Відомий факт про ірраціональну поведінку людини. В основі 

ірраціонального лежать психологічні механізми лише опосередковано 

пов'язані з практичною поведінкою. Багато форм споживчої поведінки 

відтворюються людьми без зайвих роздумів, у основі лежить механізм 

наслідування, роль якого особливо велика у процесі соціалізації. 

Важливу роль поширенні форм поведінки грає механізм зараження і 

механізм наслідування, який часто не усвідомлюється людьми. Сучасні 

технології та методи дозволяють вивчати нейрофізіологічні реакції людини 

у повсякденних життєвих ситуаціях та краще розуміти несвідомі причини 

її поведінки. 

Розвиток нейронаук на рубежі XX – XXI віків надало нові 

дослідницькі  можливості для маркетингу, з'явилися сучасні методи 

вивчення діяльності мозку, які дозволяють виявляти когнітивні та 

афективні процеси, що лежати в основі сприйняття навколишнього світу, 

формування установок і поведінки в різних сферах життя. Безпосередньо 

нейромаркетинг як використання нейронаукових концепцій і методів при 

описі споживчої і купівельної поведінки виник на початку XXI століття.  
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Згідно з деякими дослідниками, мозок – це «чорний ящик», який 

приховує в собі емоції і бажання споживача. Нейромаркетинг відкриває 

невідомі раніше емоційні процеси і є корисними для маркетологів. В 

основу такого методу покладена модель, згідно якої більше 90% розумової 

діяльності людини, включаючи емоції, відбувається в підсвідомій області, 

тобто нижче рівнів контрольованого усвідомлення.  

Нейромаркетинг – персоніфіковане, диференційоване маркетингове 

вивчення споживчої поведінки на базі неврології, наукова дисципліна з 

глобальними завданнями та адаптивним інструментарієм. 

Нейромаркетинг вивчає поведінку споживачів та функціонування 

ринків, а тако ж є однією з найбільш динамічних і ефективних областей 

практичної маркетингової діяльності;  інноваційні засоби вивчення ринку 

та  живче сприйняття та споживчу поведінку.  

Об'єкт дослідження – організація комунікаційної стратегії на 

основі нейромаркетингового впливу.  

Предмет дослідження – теоретико – практичні положення 

формування системи застосування нейромаркетингових  тригерів в 

комунікаціях зі споживачами на ринку послуг. 

Метою кваліфікаційної роботи є дослідження потенціалу 

нейромаркетингу в системі маркетингових комунікацій та розробка 

рекомендаційних положень, спрямованих на використання нейромаркетингових 

тригерів в комунікаційних стратегіях компаній на ринку послуг. 

Методи дослідження  –  узагальнення і порівняння, табличний та 

графічний прийоми, системний та маркетинговий підхід,   стратегічного 

аналізу, логічного узагальнення та інші. 

Стимули, які використовуються  в нейромаркетингу, можуть бути 

візуальними, слуховими, нюховими, тактильними або будь-якою їх 

комбінацією, з потенціалом охоплення широких маркетингових елементів, 

таких як продукти, упаковка, ціноутворення і реклама. Прикладні питання 

застосування нейронаукових методів і технологій в практиці  

маркетингової діяльності почали вивчатися комерційними фірмами  і булі 



9 

висвітлені в роботах таких фахівців як Д. Морин, П. Ренвуазе, Д. Шиера, 

Д. Хельда, А.Трайндл та ін. 

Для досягнення зазначеної мети автором булі поставлені такі задачі : 

1. Дослідити можливості нейромаркетингу, як інноваційного інст-

рументу просування товарів  та послуг. 

2. Проаналізувати тригери, які використовуються в нейромар-

кетингу. 

3. Проаналізувати перспективи реалізації потенціалу нейромар-

кетингу в комунікаційних стратегіях компаній. 

4. Провести аналіз попиту на ринку салонних послуг. 

5. Провести аналіз комунікаційних стратегій на ринку салонних 

послуг на наявність нейромаркетингової складової. 

6. Надати рекомендації щодо використання нейромаркетингових 

тригерів в комунікаційних стратегіях компаній на ринку салонних  послуг. 

Методологічну основу дослідження склали  теорії маркетингу, 

нейромаркетингу та споживчої поведінки, а також окремі положення 

сучасної когнітивної та афективної нейронауки. 

Інформаційною базою для виконання даної роботи стали дані 

підприємства, Державна служба статистики, наукові дослідження щодо 

проблематики впровадження нейромаркетингових тригерів в комунікаційні 

стратегії, періодичні видання та ресурси в мережі «Інтернет». 

Отримавши інформацію про процеси, що відбуваються в мозку 

людини і похідних від них підсвідомих реакціях, дослідники можуть 

зрозуміти і оцінити подальшу поведінку споживача. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає у рекомендаціях 

щодо пропозицій відносно формування комунікаційної політики компаній 

за допомогою нейротехнологій. 

Основні проблеми нейромаркетингу в Україні – нерозумінні завдань 

(цілей) комунікаційної стратегії,  недостатнє вивчення впливу певних 

тригерів на цільову аудиторію, недовіра, відсутність правової підтримки. 
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ВИСНОВКИ 
 

Скільки було зроблено маркетингових помилок, проведено часу на 

фокус-групах, докучаючи питаннями людям і примушуючи їх знаходити 

пояснення, чому та або інша упаковка, реклама або образ здаються їм 

привабливішими для здійснення купівлі. А усьому причина те, що 

споживачі думають одне, а ось поступають по-іншому. 

Людина багато в чому пізнає зовнішній світ через рецептори, які 

передають сигнали в мозок, де формується реакція, а у результаті рішення 

про купівлю. У більшості випадків імпульси від нервових закінчень 

обробляються в голові на підсвідомому рівні. Тобто в таких ситуаціях сама 

людина не усвідомлює, чому віна поступає так, як у результаті сталося. 

Споживачам важко пояснити свої дії в подібних ситуаціях, тому, коли їх 

просять дати відповідь, вони починають домислювати та підводити базу 

аргументів, які мають слабкий зв'язок з реальністю. 

Нейромаркетинг – це новий напрямок маркетингу, який працює з 

використанням активності нервової системи та головного мозку людини. 

Іншими словами, це комплекс заходів, пов'язаних із створенням продуктів 

та їх просуванням на основі досліджень підсвідомих реакцій мозку 

цільової аудиторії споживачів. 

Нейромаркетинг вже встиг викликати інтерес як з академічної, так і з 

комерційної сторони, оскільки досягнення в галузі технологій нейронного 

запису та алгоритмів інтерпретації зробили його ефективним інструментом 

для просування. На відміну від традиційних методів маркетингових 

досліджень, нейромаркетинг дозволяє фіксувати невисловлену когнітивну та 

емоційну реакцію споживачів на різні маркетингові стимули та може 

прогнозувати рішення споживачів про покупку. Нейромаркетинг дає вам 

прямий шлях до розуміння і, отже, до зміни поведінки користувача, що є 

головною метою маркетингу. 

Мета нейромаркетингу полягає в проведенні експериментів, які 

спрямовані на вивчення нейронної  активності, і застосуванні їх 
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результатів в маркетингових цілях компаній. У практичному сенсі, ця 

спеціалізація в маркетингу займається вивченням нераціональної складової 

рішень споживачів, щоб повисити привабливість пропозицій, рекламних 

повідомлень або інших дій на органи чуття цільової аудиторії. 

Слід звернути увагу, що дослідження нейромаркетингу зачіпають 

тільки реакцію людини, яка не перейшла в усвідомлену фазу. Вона 

проявляється у фізіологічних реакціях, але не переходити в розумовий 

процес. 

Самій людині складно контролювати свої природні біологічні 

реакції, щоб яким-небудь чином «обдурити» нейромаркетолога. Правда, в 

цьому є і певний недолік цього напряму маркетингу, оскільки для багатьох 

досліджень потрібно досить складну апаратуру, що іноді ускладнює 

проведення експериментів в природних умовах купівлі. 

Слід сказати, що несвідоме мислення людини пов'язане з довготривалою 

або генетичною пам'яттю. Тому певні сенсорні асоціації, активізуючі спогади, 

можуть привести споживача до певних бажаних для компаній дій. 

 Методи нейромаркетингу концентрують свої зусилля на вимірі того, що 

зберігається в підсвідомості цільової аудиторії, щоб використати його для 

активізації підсвідомих мотивів при здійсненні купівлі. Для маркетологів 

нейромаркетинг цікавий тим, що дозволяє прогнозувати реакцію споживачів 

набагато ефективніше і точніше, отримувати істинну інформацію про переваги 

своєї цільової аудиторії без спотворення «фільтрами» людської свідомості. 

Дані використовуваних методів нейробіологічних досліджень відкривають 

дорогу кращим рішенням з наявних альтернатив в області брендингу та 

просування. Адже там, де споживач говорити неправду, його видають 

справжні емоції. А знаючи істинну реакцію, можна точніше настроїти 

комунікації для реалізації продажу. 

Так або інакше, але основними каналами для дії на споживачів 

виступають органи чуття, тому тригерами нейромаркетингу є наступні шість 

чинників: 
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 зір; 

 нюх; 

 слух; 

 смак; 

 дотик; 

 привабливість (сукупність позитивних спогадів). 

Використовуючи окремі тригери або в поєднанні формують у 

споживачів підсвідоме рішення про вибір певної пропозиції, оскільки тригери 

складають ту саму суб'єктивність, яка нейтралізує чисто раціональні 

аргументи. Можемо виділити основні тригери нейромаркетингу, які  

використовуються для збільшення продажів: 

1. Колір. Наприклад, червоний концентрує увагу, синій заспокоює, 

зелений розслабляє, жовтий наводить на роздуми. Використання певного 

кольору може розставляти бажані акценти, щоб створити потрібний 

настрій, в якому пропозиція виглядатиме вигідніше. 

2. Звук, шум, музика, звуки природи активізують приємні емоції чи 

дії. Вони можуть задавати певний темп покупців, скорочувати чи 

збільшувати час на роздуми чи використання продукту, посилювати 

враження від процесу отримання послуги. 

3. Смак. Поєднання компонентів або окремих інгредієнтів в рецепті 

можуть викликати певний емоційний стан або навіть залежність у клієнта. 

4. Запах. Аромати як і кольори можуть задавати певний настрій, 

викликати необхідні асоціації і тим самим провокувати споживачів на 

необхідні дії. 

5. Дотик. Багато емоцій моспоживач отримує від приємних 

тактильних відчуттів під час відпочинку, процедур в салоні краси. 

6. Світло. Освітлення також регулює активність мозку та настрій. 

Яскраве світло робить блискучим та привабливим інтер’єр салону, а 

приглушене тепле – нагадуватиме про домашній затишок. Використання 

даних дослідження реакцій цільової аудиторії може істотно поліпшити 
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ефективність маркетингових комунікацій, емоційну прихильність до бренду 

салону і зрештою робити сприятливий вплив на рівень продажів. Природа 

почуттів людини визначає сфери, де інструменти нейромаркетингу 

забезпечують найкращі результати.  

Створення сприятливих асоціацій, запам'ятовування та впізнавання – це 

все завдання, з якими стикаються усі маркетологи, зайняті просуванням 

брендів. Нейромаркетинг за своєю суттю має в розпорядженні достатній 

арсенал засобів, які можуть допомогти знайти найбільш вірні рішення і 

зробити вибір бренду для цільової аудиторії споживачів найбільш природним. 

Специфіка сфери послуг пов'язана з тим, що у більшій  частині 

конкуренція відбувається в області емоцій споживачів. Ключової складової 

ціни послуги являється враження, яке отримує споживач. Вклад 

нейромаркетингу в цій сфері важко переоцінити. 

Нейромаркетинговими стимулами виступають психологічні тригери, 

які за умовчанням «вбудовані» в наш мозок: 

1. Ми уникаємо болю і без коливань «стрибаємо в морі задоволення», 

при цьому треба точно знать, що цільовий споживач асоціює з болем, а що із 

задоволенням.  

2. Нам подобається все нове – при зустрічі з новинкою наш мозок 

отримує викид адреналіну. Якщо ви продемонструєте новинку, споживачи 

вишикуються за нею в чергу. 

3. Ми шукаємо підтвердження – треба пояснити клієнтові чому він 

має отримати вашу послугу. Просто закінчіть пропозицію, що починається 

із слів «Тому що» і клієнт зверне на вас увагу. 

4.Сила емоційної віддачі нашого мозку буде прямо пропорційна 

якості  особистого спілкування з клієнтом, розказаній історії. 

5. Ми живемо за законом докладання мінімальних зусиль, клієнт 

завжди шукає найпростіший спосіб задоволення потреб і бажань. Якщо 

продукт здатний зробити його життя простіше, а виконання дій приносити 

швидкий результат, клієнт з радістю його придбаває. 
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6. Ми встанемо стіною проти загального ворога – клієнт зверне увагу 

на ту послугу та  той продукт, який об'єднає його із співтовариством, що 

веде боротьбу проти загального «ворога»  – старіння.  

7. Ми хочемо дізнаватися та пробувати нове, задоволення від якості 

отриманої нової ефективною процедури або нового засобу омолоджування 

приносить істинне задоволення. 

8. Ми – соціальне створіння, перед купівлею послуги ми читаємо 

відгуки, дослідження і коментарі про неї,  ми фільтруємо рішення через аналіз 

чужих поглядів. Так ми визначаємо, чи підходить нам цей товар або послуга.  

9.  Ми цінуємо дефіцит – в ситуації обмеженої можливості придбати 

послугу, бажання отримати її зростає багаторазово. 

Окремо або в поєднанні тригери формують у споживачів підсвідоме 

рішення про вибір певної пропозиції, оскільки складають ту саму суб' 

єктивність, яка не співпадає з раціональними аргументами. 

Можна сформулювати основні правила використання тригерів: 

1. Будь-який прийом хороший в певній мірі та в певному місці, не 

слід одномоментно використати надмірну кількість тригерів. Якщо клієнт 

визнає тригери занадто нав'язливими, вас запідозрять в маніпуляції, 

перебір відторгає, а компанія втрачає клієнтів.  

2. Виконувати обіцянки – акцію або бонус забувають через 10 

хвилин, а обман запам'ятовують на довго. Якщо пообіцяти знижку і не 

надали –  отримаєте море негативу. 

3. Говорити правду. Тригери не працюють, якщо ви «продаєте повітря». 

16% раціонального мислення перетворяться на 98%, якщо клієнт запідозрить 

каверзу. Ви маєте самі бути впевнені  в користі своєї пропозиції. 

У комунікаційних стратегіях салонного бізнесу використовують 

значну кількість нейромаркетингових тригерів під самі різні завдання і 

цільові аудиторії. При цьому не завжди враховується,  що не можна просто 

узяти і використати тригери у своєму контенті. Кожен прийом треба 

тестувати на цільовому сегменті, при цьому детально вивчати психологічні 

особливості клієнтів і реалізовувати персональний підхід. 
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